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RESUMEN
Este artículo analiza la figura del prosumidor del «infoentretenimiento» político en Internet. Si durante la segunda mitad del siglo
XX predomina la «telecracia», un modelo de comunicación unidireccional que supone la popularización de la política pero tam-
bién su conversión en espectáculo o «politainment», el siglo XXI se inicia con el convencimiento de que Internet conducirá a un
modelo comunicacional bidireccional en el que se establezca un diálogo real entre el poder político y la ciudadanía. Esta inves-
tigación explora un nuevo campo de estudio, como es el «politainment» en la Web 2.0 y la actuación del prosumidor en esta
nueva esfera comunicativa. El interés del estudio es detectar qué contenidos políticos consumen y producen los usuarios en red.
Para ello, se realiza un estudio de caso sobre la información política producida y consumida en YouTube sobre la comparecencia
de la alcaldesa de Madrid, Ana Botella ante el Comité Olímpico Internacional (COI) en septiembre de 2013. Se analizan los 40
vídeos más vistos en YouTube la semana de su comparecencia y un mes después, así como 3.000 comentarios a estos vídeos.
Las conclusiones señalan que el prosumo del «politainment» en Internet se caracteriza por un consumo masivo de información
pero un comportamiento muy pasivo en su producción y participación. 
ABSTRACT 
This article analyzes the role of the political «infotainment» prosumer on Internet. In the second half of the XX century, telecracy
was the predominant one-way communication model that not only popularized politics but also transformed politics into enter-
tainment or «politainment». The XXI century began with the conviction that the Internet would lead to a bidirectional commu-
nication model in which true dialogue between political power and citizens would emerge. This research explores a new field
of study: Web 2.0 «politainment» and prosumers’ attitudes and actions within this new communication sphere. The objective of
the study is to identify the kind of political content Internet users consume and produce. To achieve this, we made a case study
of the political information produced and consumed on YouTube, and in particular of a speech given by Ana Botella, the Mayor
of Madrid, before the International Olympic Committee (IOC) in September 2013. The 40 most-watched videos on YouTube
during the week of the Mayor’s appearance as well as those viewed in the month that followed have been analyzed, in addition
to the 3,000 comments on these videos. The conclusion shows that the prosumption of «politainment» on Internet is characteri-
zed by massive consumption of information but passive reaction with regard to production and participation.
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1. Introducción y estado de la cuestión
Esta investigación parte del concepto de prosumi-
dor de Alvin Toffler (1980) por el que se entiende al
usuario como la unión del productor y consumidor. El
productor en este trabajo, además, se vincula al con-
cepto de la «fábrica social» (Hardt & Negri, 2000) y a
la producción inmaterial (Lazzarato, 1996) que toda
ac tividad comunicativa conlleva. La proliferación de
Internet pone de actualidad el «prosumo»: la Web 2.0
es una nueva fábrica social (Ritzer, Dean & Jurgenson,
2012) donde los usuarios consumen información, pro-
ducen contenidos y se convierten en prosumidores a
través de wikis, blogs y redes sociales como Facebook,
Twitter, Flickr o YouTube (Chia, 2012; Shaw &
Benkler, 2012). La Web 2.0 permite la movilización
del trabajo inmaterial de productores y consumidores
de información en una cantidad sin precedentes: los
prosumidores se convierten en un elemento hegemó-
nico en este entorno comunicativo.
Las redes sociales son claramente un medio de
«prosumo» donde los prosumidores se convierten en
altavoces que producen conversaciones con y para un
público consumidor. En esta conversación, la audien-
cia no solo consume esos contenidos, sino que respon-
de y re-produce estos mensajes y crea otros casi simul-
táneos. Significa que cualquier actividad en el mundo
off-line puede tener transcendencia en el mundo on-
line, conformando un «espacio de autonomía» (Cas -
tells, 2012) mediante la «auto-comunicación de ma -
sas» (Castells, 2010). En casos en los que los ciudada-
nos consumen información a través de los medios tra-
dicionales, también pueden utilizar los nuevos medios
–y concretamente, la Web 2.0– para mezclar la «vieja
información» con una «nueva información», es el pro-
ceso denominado por algunos autores como «transme-
diación» (Cheong & Lundry, 2012). 
Al mismo tiempo que se potencia la personaliza-
ción y la individualización de la información, los pro-
sumidores contribuyen, en comunidad, a la produc-
ción de un significado que rodea al contenido y al pro-
ducto en sí, compartiendo un significado, una partici-
pación que no existía antes o una relación social. Se
genera así, en el contenido y en el mensaje, un exce-
dente ético en comunidad (Arvidsson, 2005). Es decir,
se establece un modelo informativo a la carta (Sunstein,
2001) o pro-am (Leadbeater & Miller, 2004), al mismo
tiempo que se conforma un esfuerzo conjunto de pro-
sumidores en el desarrollo de estos mensajes. Por ello,
Bruns (2008) se refiere, en estos entornos del prosu-
mo, a la figura del «produser», como aquel que se basa
en la colaboración para producir y consumir la infor-
mación, en lugar de trabajar por sí mismo como prosu-
midor. Asienta su fundamento en la producción de
contenidos mediante la filosofía de colaboración en
redes de trabajo de la Web 2.0 con otros usuarios.
En el caso del prosumidor de la comunicación
política en la Web 2.0, se habla de la «political pro-
sumption» (Hershkovitz, 2012). Una de las líneas fun-
damentales de estudio del prosumidor en la comunica-
ción política ha estado centrada en el estudio del tipo
de contenido producido y consumido por los usuarios
en Internet: informativo o de entretenimiento. En esta
investigación, el ámbito de observación que interesa,
por su novedad, es el «politainment» (Nieland, 2008;
Sayre & King, 2010; Schultz, 2012), un término rela-
tivamente reciente que reúne dos funciones relativas a
los medios de comunicación, como son la información
política y el entretenimiento. El «infoentretenimiento»
surge en los años noventa vinculado a la importante
competencia que se desarrolla en el mercado audiovi-
sual y que engloba todas las temáticas incluyendo la
política, aunque, ya en 1967 Debord proféticamente
anunciaba el deslizamiento de la vida social desde lo
genuino a lo espectacular y, en los años ochenta, Post -
man (1985) planteaba que el discurso público en Es -
tados Unidos se transforma en entretenimiento y Brat -
linger (1985) mencionaba el circo romano al referirse
al espectáculo que ofertan los medios de comunica-
ción.
De manera concreta, los estudios sobre «infoentre-
tenimiento» político televisivo se desarrollan en Es -
paña a finales de los noventa (Berrocal, Abad, Cebrián
& Pedreira, 2001; Dader, 2003; Carpio, 2009; Arro -
yo, 2008; Ferré & Gayá, 2009; García Avilés, 2007;
Valhondo, 2011; Ortells, 2009), en consonancia con
los principales estudios en el ámbito internacional: en
Europa (Brants, 1998; Brants & Neijen, 1998), en Asia
(Shirk, 2007), en el mundo árabe (Bah ry, 2001; Lynch,
2004a, 2004b) y en Estados Unidos (Patterson, 2000;
Baum, 2002, 2003a; 2003b; 2005; Hollander, 2005;
Moy, Xenos & Hess, 2006). A pesar de que la mayo-
ría de estudios sobre «politainment» se han centrado
en la televisión, lo cierto es que el término hace refe-
rencia a una tendencia periodística hacia la represen-
tación de la realidad en clave espectacular que puede
producirse en cualquier medio de comunicación. De
ahí que Internet abra un horizonte nuevo para su estu-
dio, en el que aún escasean los trabajos, ya no solo en
el panorama nacional sino también internacional
(Tryon, 2008; Towner & Dulio, 2011; Be rrocal, Cam -
 pos & Re dondo, 2012).
La discusión académica ha intentado comprender
qué tipo de contenidos producen y consumen los ciu-
dadanos cuando son ellos, y no los medios de comu-
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nicación, los que establecen las preferencias informa-
tivas. No existen opiniones unánimes: mientras auto-
res como Gibson y McCallister (2011) argumentan
que los usuarios más activos en política, en Internet
adquieren un mayor conocimiento y competencia en
cuanto a sus derechos y capacidades en la interven-
ción en la vida política, otros teóricos, como Sartori
(1997), defienden que en la Red los sujetos mantienen
la misma actitud pasiva y narcotizada que frente al
televisor. En cuanto a los posibles efectos del «politain-
ment», gran parte de los investigadores interpretan que
el «infoentretenimiento» supone una degradación de la
información política que impi-
de que los ciudadanos capten
la realidad con el rigor preciso
para tomar decisiones fun da -
mentadas (Blumler, 1992; Prior,
2005; Moy, Xenos & Hess;
2006), mientras que otros auto-
res, como Grabe, Zhou, Lang
y Bolls (2000), afirman que
una noticia ofrecida desde téc-
nicas de «infoentretenimiento»
capta me jor la atención de la
audiencia que la misma infor-
mación presentada de una for -
ma tradicional. Brants (1998),
Baum (2002; 2003a; 2003b;
2005), Stockwell (2004) o Ta -
niguchi (2007) con sideran que
los riesgos que supone abordar
cuestiones políticas en progra-
mas de info-show son menores y que tiene ventajas
como la de conseguir popularizar la información polí-
tica en sectores poco proclives a interesarse por ella. 
Hasta la fecha, los estudios del «politainment» en
Internet se han centrado en el estudio de contenido de
vídeos en YouTube (Berrocal, Campos & Redondo,
2012a; Berrocal, Campos & Redondo, 2012b) sin que
existan trabajos que aborden el papel del prosumidor
en los contenidos de «infoentretenimiento» político en
la Red. De ahí, la necesidad de abordar qué papel tie-
nen los prosumidores ante el «political infotainment»
en España. 
2. Material y métodos
Este trabajo se basa en un estudio de caso que
toma como hecho noticioso la intervención de la alcal-
desa de Madrid, Ana Botella, ante el Comité Olímpico
Internacional (COI) en el acto de elección de la sede
de los Juegos Olímpicos de 2020. El 7 de septiembre
de 2013, la candidatura de Madrid fue descartada en
la primera ronda de la votación del COI, tras un em -
pate con Estambul, y en la que resultó vencedora To -
kio. El acto de defensa de la candidatura madrileña
ante los miembros del COI duró cuarenta y cinco mi -
nutos, tiempo en el que intervinieron nueve ponentes
–el Príncipe Felipe de Borbón, el presidente del
Gobierno, Mariano Rajoy, el presidente de la Comu -
nidad de Madrid, Ignacio González, la alcaldesa de la
ciudad, Ana Botella, entre otros–. Los discursos de la
presentación fueron encargados al estadounidense
Te rrence Burns1. Los dos principales diarios impresos
españoles, «El País» y «El Mundo»2, apostaron por el
análisis de las causas de la derrota y las repercusiones
políticas que podía tener el fin del sueño olímpico.
Ninguno de los dos diarios consideró que la presenta-
ción española ante el COI fuese incorrecta y menos
aún motivo de la derrota, aunque sí realizaron alusio-
nes al nivel de inglés de los políticos participantes.
No fue así en el caso de las redes sociales, donde
rápidamente los usuarios se hicieron eco de la inter-
vención de Ana Botella ante el comité del COI, prin-
cipalmente con una frase de su intervención con una
invitación a los miembros del Comité para que disfru-
taran de una «relaxing cup of café con leche en Plaza
Mayor». A las pocas horas, los usuarios crearon una
cuenta en Twitter llamada @Relaxingcup3 que alcan-
zó, en apenas dos días, más de 12.350 seguidores. El
mismo día del discurso de Ana Botella, la referida frase
se convirtió en tendencia en la red social Twitter4, se
crearon grupos de Facebook sobre el tema, canciones
y todo tipo de llamadas de atención que eran compar-
tidas a través de la Web 2.0. Entre ellas los vídeos en
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Las redes sociales son claramente un medio de «prosumo»
donde los prosumidores se convierten en altavoces que pro-
ducen conversaciones con y para un público consumidor. En
esta conversación, la audiencia no solo consume esos conte-
nidos, sino que responde y re-produce estos mensajes y crea
otros casi simultáneos. Significa que cualquier actividad en el
mundo off-line puede tener transcendencia en el mundo on-
line, conformando un «espacio de autonomía».
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YouTube donde, en apenas unas horas, los usuarios
comenzaron a difundir el vídeo con la intervención
completa de Ana Botella y sus múltiples versionados
con subtítulos y canciones elaboradas con el discurso
y mezclas musicales. En solo unas horas, el vídeo más
visto en YouTube sobre Ana Botella5 alcanzó
2.400.000 reproducciones. El alcance se comprende
cuando, según datos del EGM, YouTube es el sitio
web más visitado en España –según últimos datos dis-
ponibles, de abril a mayo, registró un total de
17.958.000 visitantes únicos–. 
Para conocer el interés que este hecho noticioso
despertaba en los usuarios de Internet y su papel como
prosumidores del mismo, se realizó un primer análisis
de los 20 vídeos más reproducidos en YouTube
durante esa semana sobre Ana Botella –concretamen-
te, hasta el 14 de septiembre de 2013–. Para determi-
nar si el interés perduraba o, por el contrario, se apa-
gaba con el transcurso del tiempo, se repitió un segun-
do estudio con los 20 vídeos más reproducidos un mes
después de las declaraciones referidas –exactamente,
el 7 de octubre de 2013–. Al mismo tiempo, se analizó
el contenido y autoría de los comentarios realizados a
cada vídeo, sumando 3.000 comentarios analizados.
En los 40 vídeos examinados en total, en las dos
oleadas, se detecta una importante coincidencia, a
excepción de cuatro vídeos; el resto se mantienen des -
de la primera fecha de muestreo como los más vistos.
Lo que indica que los vídeos subidos a YouTube,
nada más producirse el hecho noticioso, son los que
reciben mayor número de reproducciones y es difícil
que desaparezcan de los primeros lugares de visiona-
do o que se incorporen vídeos nuevos a la lista de los
más reproducidos.
Con el fin de analizar el contenido de los
vídeos y los comentarios se diseñó ad hoc
una ficha de análisis estructurada en tres
categorías principales, combinando las res-
puestas abiertas y cerradas. Se planteó un
análisis considerando cuatro niveles de «pro-
sumo», a partir de la escalera de participa-
ción de Arnstein (1969). 
En un primer nivel, el prosumidor es úni-
camente consumidor de información: selec-
ciona el tipo de vídeos que visiona, pero no
ejerce ninguna otra acción so bre el conteni-
do. Los ítems de la primera categoría de la
ficha de análisis pretendían detectar qué
vídeos de información política sobre Ana
Botella elegían los usuarios en su papel de
consumidores de información, con el objeti-
vo de determinar si se trataba de vídeos de
contenido «politainment» o puramente informativos.
En un segundo nivel, el prosumidor es únicamente
un fan o seguidor del mensaje. Se toma como base el
primer nivel de «fandom» teorizado por Jenkins
(1992) donde el usuario ejerce una interacción social
con otros usuarios creando significados compartidos
mediante el «me gusta» o «no me gusta» o «compartir»
el contenido del mensaje en redes sociales, pero no
elabora ningún comentario ni contenido sobre el pro-
pio mensaje. Los ítems de la segunda categoría preten-
den explorar el nivel de implicación «fandom» de los
prosumidores en los vídeos analizados.
En un tercer nivel, el prosumidor elabora, a partir
de un mensaje principal –el vídeo–, contenidos sobre
el mensaje con el resto de la comunidad. Se analizan
los comentarios realizados por los usuarios a cada
vídeo considerando las cascadas de información y ru -
morología de Sunstein (2010): la cascada de la infor-
mación, la cascada del conformismo y la polarización
grupal. Se analizan un total de 3.000 comentarios cla-
sificándolos en estas tres categorías referidas –informa-
ción, conformismo y polarización de grupos–. 
Finalmente, en un cuarto nivel, el prosumidor es el
productor del mensaje. Se contempla la acción del
prosumidor como creador total o parcial del vídeo –en
cuanto toma el contenido generado por otro autor y
modifica elementos sonoros, visuales o textuales–.
El análisis y codificación fue realizado por cuatro
codificadoras investigadoras del grupo de investigación
reconocido «Nuevas tendencias en Comunicación» de
la Universidad de Valladolid, que, entrenadas al efecto,
aplicaron, en un sistema de pares, la ficha de análisis de
contenido a los 40 vídeos y a 3.000 comentarios –75
en cada vídeo–. Este análisis, con enfoque cuantitati-
Elaboración propia a partir de Arnstein (1969), Jenkins (1992) y Sunstein (2010).
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vo, se complementó con un análisis cualitativo, me -
diante fichas de análisis con respuesta abierta en la que
las codificadoras –tras la previa lectura y discusión de
contribuciones científicas internacionales que permi-
tieron establecer el estado de la cuestión– complemen-
taron el análisis cuantitativo. Una vez concluida la
codificación por pares, los resultados obtenidos fueron
discutidos y unificados por las cuatro codificadoras.
Los datos –número de reproducciones, nú mero total
de «me gusta», «no me gusta» y «compartir»– han sido
extraídos de YouTube, por tanto los límites de este
análisis quedan limitados a la credibilidad de los datos
proporcionados por la propia plataforma de vídeos
analizada6. 
3. Análisis y resultados
3.1. El prosumidor como consumidor 
El prosumidor visiona fundamentalmente vídeos
de entretenimiento político en YouTube: la temática
de la mayoría de los vídeos más reproducidos sobre
Ana Botella es una parodia de la intervención de la
alcaldesa de Madrid ante el COI hablando en in -
glés –el 81% de los analizados–. En apenas unas ho -
ras, el vídeo más visionado alcanzó 2.400.000 repro-
ducciones. Si de forma meramente contextual, se
compara7 con la audiencia registrada en España en
televisión en el mismo mes de septiembre, se observa
que este vídeo alcanzó, en una semana, cifras seme-
jantes a aquellos programas que se sitúan alrededor de
la posición 25 en la lista de los más vistos, como la emi-
sión del partido «Champion League Galatsaray-
Madrid» con 2.500.000 de espectadores y por encima
de «El peliculón de Antena 3» con 2.380.000 especta-
dores o «El Hormiguero» con 2.169.000. La diferen-
cia es todavía mayor si se compara con los programas
informativos: el más visto fue «Antena 3 Noticias 1»
con 1.956.000 espectadores, seguido del «Telediario
1 de La 1» con 1.891.000 espectadores o de «Infor -
mativos Tele 5, 21:00», con 1.812.000. También re -
sulta relevante comparar la repercusión del vídeo más
visto de Ana Botella con datos del usuario de In ternet;
en ese mes de septiembre de los 22.640.000 usuarios
registrados, 7.920.000 acudieron a páginas de conte-
nido informativo mientras que 10.144.000 se dirigie-
ron a buscar entretenimiento: en las páginas in -
formativas, el usuario utilizó una media de 13,9 mi -
nutos diarios, mientras que los contenidos vinculados
al entretenimiento televisivo le ocuparon 226 minu-
tos8. Todos estos indicadores convienen en señalar la
importancia del entretenimiento y, en el caso que nos
ocupa, el triunfo del «infoentretenimiento» político en
YouTube. Así, además de encontrar que el 81% de los
vídeos sobre Ana Botella corresponden al género de la
parodia o sátira informativa, la temática del 19% de los
videos restantes se corresponde con mensajes pasados
puestos en actualidad por el hecho noticioso de Ana
Botella en la intervención del COI –como por ejem-
plo: vídeos de su marido José María Aznar hablando
tejano ante George Bush o vídeos producidos anterior-
mente y procedentes de canales de televisión como
una pieza de Ana Botella del programa «El Inter -
medio» de La Sexta, o una conversación de la alcalde-
sa de Madrid con Sánchez Dragó antes de una entre-
vista en un programa de televisión–. 
Mayoritariamente la alcaldesa de Madrid es la
pro tagonista de los vídeos –en el 90,5% de los casos–,
algo que, si bien se entiende porque en YouTube la
búsqueda se realiza precisamente con su nombre co -
mo palabra clave, también constituye una de las carac-
terísticas del «politainment». 
El prosumidor convierte una anécdota política en
novedad política en apenas unas horas, e incluso tras-
lada a la actualidad un hecho pasado: la mayoría de
los vídeos más reproducidos en YouTube de Ana
Botella fueron publicados en 2013 (77,3%) y la mitad
de los vídeos analizados, el mismo día de su interven-
ción ante el COI y durante los cinco días siguientes. Al
mismo tiempo, se hicieron actuales –a través de co -
mentarios sobre la intervención en inglés de la líder–
vídeos publicados en YouTube durante el año 2013
(de marzo a septiembre, antes del día 7), y siete vídeos
publicados desde 2006 y 2012 (tabla 2).
3.2. El prosumidor como fan o seguidor del mensaje
La acción de los prosumidores en el nivel de polí-
tica «fandom» es prácticamente nula. Apenas, en el
mejor de los casos, un 0,4 de reproducciones conlleva
una acción del usuario en «Me gusta», «No me gusta»
o «Compartir». Tampoco existe una relación clara
entre un mayor número de reproducciones de un
vídeo y un mayor número de acciones en las opciones
señaladas. En el presente estudio, aunque efectiva-
mente el vídeo más visionado es el que recibe el mayor
número de «Me gusta» y «Compartir», no se establece
una relación en este sentido para el resto de los vídeos
visionados en órdenes consecutivos (tabla 2). En tér-
minos generales, se aprecia una volatilidad en la deci-
sión del prosumidor a la hora de señalar una u otra
opción, en relación al volumen de reproducciones.
3.3. El prosumidor como comentarista
Tampoco el prosumidor genera un número repre-
sentativo de comentarios en relación con el número de
visionados (tabla 2). No existe una correlación entre
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los vídeos más vistos y más comentados. Otra variable
importante es la fecha de los comentarios: se estable-
ce, como tendencia mayoritaria, la relación entre nú -
mero de comentarios recibidos y año de publicación
del vídeo. Todos los vídeos publicados en 2013 reci-
ben el mayor porcentaje de comentarios desde el 7 de
septiembre de 2013 hasta un mes después, los publi-
cados en 2012 reciben más comentarios ese año
2012, y así sucesivamente. Por tanto, se considera
que, si bien es cierto que los prosumidores consiguen
poner de actualidad un vídeo pasado en número de
reproducciones, no actualizan significativamente los
comentarios de estos vídeos antiguos. 
Mención especial merece la forma y contenido de
los comentarios recibidos. La mayoría de las opiniones
que los prosumidores vierten en estos vídeos se vincu-
lan a lo que Sunstein (2010) denomina «cascada de
conformismo», en cuanto a que estos comentarios son
mensajes muy breves, que reafirman el mensaje de la
mayoría. Ninguno de los mensajes analizados son infor-
mativos –entendiendo como tales aquellos que ofrecen
una información no contemplada en el vídeo o un argu-
mento justificado–, solo dos vídeos registran mayoritaria-
mente mensajes polarizados entre dos grupos de prosu-
midores que establecen una discusión en tre ellos –me -
diante in sul tos entre los diferentes
usuarios y opiniones sin argumen-
tos–, y el resto son opiniones que si -
guen, como se ha referido, el hi lo
de la mayoría.
3.4. El prosumidor como produc-
tor
Tampoco se aprecia una activi-
dad significativa en el prosumidor
como autor del vídeo. Única mente
se ha detectado un vídeo elaborado
plenamente por un usuario común y
publicado por él en YouTube –un
rap musical–. La acción de produc-
ción mayoritaria en este caso se
aprecia cuando el prosumidor toma
un fragmento de un programa de
te levisión –en su mayoría de «El
Intermedio» de La Sexta– en el que
aparece Ana Botella y lo publica en
YouTube sin edición alguna en el
contenido del vídeo, introduciendo
únicamente un título y una descrip-
ción o, en su caso, un subtítulo. De
esta forma, la mayoría de los vídeos
(71%) han sido publicados sin alte-
rar su contenido visual, sonoro o textual. Se corres-
ponde con el mismo número de vídeos cuya autoría
pertenece a un medio de comunicación o a la imagen
institucional proporcionada por el COI de la interven-
ción de Ana Botella, aunque solo en un 9,5% de los
casos esos vídeos de medios de comunicación fueron
publicados en You Tube por el propio medio de co -
municación o programa.
4. Discusión y conclusiones
El prosumo de «politainment» en Internet se ca -
racteriza por ser consumido masivamente por los
usuarios pero por una acción muy pasiva en su pro-
ducción. El prosumidor basa su consumo y produc-
ción en acciones colaborativas, pero no es el produc-
tor hegemónico de estos contenidos. Si bien es cierto
que cada vídeo recibe un número significativo de co -
mentarios, no es un volumen proporcional al número
de reproducciones: como se ha comprobado, solo un
porcentaje reducido de reproducciones se traduce tam -
bién en comentarios. Además, su contenido es vacuo y
únicamente tiende a seguir el hilo de conversación de
la mayoría, sin argumentos, y mediante mensajes bre-
ves conformando así la «cascada de conformismo» de
Suntein (2010). Muy inferior es, todavía, la acción del
Leyenda: Datos correspondientes a los vídeos más reproducidos de Ana Botella a fecha de 14/09/2013.
No se corresponde únicamente con unidad de análisis (vídeo) ponderando datos de primera y segunda
oleada en el caso de vídeos repetidos. Sombreado en gris valores más altos para cada categoría. Celdas
vacías para los casos en los que YouTube no proporciona información correspondiente.
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prosumidor en la producción total del ví deo, donde se
aprecia una clara tendencia a la «trans mediación» en
cuanto toma mensajes de los «viejos medios», televi-
sión, y transforma el mensaje con una pequeña ac -
ción –textual, visual, sonora– para adaptarlo al «nuevo
medio», YouTube, mediante la creación de un título,
un subtítulo y, en su caso, una descripción.
Esta caracterización del prosumidor mediático del
«politainment» viene a abrir una nueva línea de estu-
dio en España, que indague en la acción pasiva del
prosumidor del entretenimiento político en Internet,
para verificar si efectivamente los usuarios adquieren
un menor conocimiento y competencia en cuanto a
sus derechos y capacidades democráticas en la inter-
vención de la vida política cuando desarrollan un con-
sumo (pasivo) mayoritario de «infoentretenimiento»
po lítico (Gibson & McCallister, 2011). Si la tendencia
descrita en este trabajo se confirma en España, el pro-
sumidor mediático del «politainment» se caracterizaría
por ejercer un prosumo muy reducido en la creación
de mensajes y un consumo mayoritario, pero también
muy polarizado y reducido en la variedad temática, en
cuanto tiende a reproducir reiteradamente un mismo
mensaje –el mismo contenido versionado de diferentes
formas–, sin apenas ejercer un papel participativo co -
mo prosumidor.
Notas
1 Contratado como responsable de los mensajes de la candidatura
de Madrid. Burns, presidente de Helios Partners, una consultora
internacional especializada en eventos deportivos, había asesorado
anteriormente a las candidaturas olímpicas de Pekín 2008, Vancou -
ver 2010, Sochi 2014 y PyeongChang 2018.
2 Desde el día 8 de septiembre (día siguiente a la votación del COI)
al 14 de septiembre, «El País» publicó quince noticias al respecto así
como dos editoriales y dos artículos de opinión y la información apa-
reció en portada en cuatro ocasiones. «El Mundo» publicó trece
noticias, cinco artículos de opinión y dos editoriales, llevando la noti-
cia a primera en tres ocasiones. Para los dos periódicos los motivos
del fracaso estarían en la pérdida del peso de España y el deterioro
de su imagen en el ámbito internacional, la crisis económica, las pre-
siones e intereses dentro del COI y el dopaje en el deporte español.
3 Información disponible en: http://goo.gl/CNSmAU (22-11-2013).
4 Información disponible en: http://goo.gl/VU6MAO (22-11-2013).
5 Vídeo titulado «Ana Botella y su inglés haciendo el ridículo en
Buenos Aires (subtitled in English, Russian)*» y disponible en: http: -
// goo.gl/iXV2sY (20-11-2013).
6 Los autores contactaron, vía correo electrónico y durante el desa-
rrollo de este análisis, con YouTube para obtener datos comple-
mentarios sobre la segregación de estos datos por países. Portavoces
de YouTube explicaron que la plataforma no cuenta con datos sec-
cionados por países.
7 Debe tenerse en cuenta que los datos comparativos son meramen-
te contextuales, ya que la metodología aplicada para cada caso es di -
ferente, y concretamente en YouTube se miden número de repro-
ducciones, y no usuarios únicos, dato que no ha sido posible obte-
ner en esta investigación.
8 Datos facilitados por Barlovento Comunicación, relativos al mes de
septiembre de 2013. La información se ha obtenido por la colabo-
ración de esta empresa de comunicación, como Entidad Promotora
Observadora del proyecto de investigación dentro del que se lleva a
cabo este estudio.
Apoyos 
Proyecto subvencionado: Proyecto de Investigación CSO2012-34 -
698: «El infoentretenimiento político en televisión e Internet. For -
matos, audiencias y consecuencias en la comunicación política espa-
ñola» (INFOPOLTNET), financiado por el Ministerio de Econo -
mía y Competitividad.
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